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1. Introducción 
 
 
Vivimos en un mundo desafiante, en constante cambio por lo que se convierte en una 
necesidad de primer nivel adaptarse rápidamente, actualizarse y tener una perspectiva de cara 
a futuro sobre las nuevas tendencias y herramientas tecnológicas que nos permiten estar un 
paso adelante en el mercado de hoy. El mundo globalizado también requiere de profesionales 
mejor preparados y es por esto que es de gran satisfacción llegar al final de este ciclo de 
aprendizaje; poder plasmar finalmente en un proyecto todos y cada uno de los conocimientos 
adquiridos a lo largo de la especialización de la mano de tutores excepcionales que nos 
guiaron y compartieron sus conocimientos y experiencias y que finalmente se consignan en 
el presente trabajo como un plan de mercadeo. 
 
El proyecto a desarrollar consiste en un emprendimiento basado en la creación de una 
empresa colombiana, cuya finalidad será la producción, distribución y comercialización de 
la marca propia de Cacao Premium: COCOA +. El Objetivo principal es posicionar esta 
marca dentro del segmento de chocolates de mesa y que sea un producto de exportación. La 
promesa de valor es entregar al público un chocolate de primera calidad, orgánico, oscuro, 
más saludable, lleno de sabores y experiencias sensoriales.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                      
2 
2. Capítulos 
 
Capítulo 1 
Emprendimiento a desarrollar: MARCA 
 
El emprendimiento a desarrollar está basado en la creación de una empresa 
colombiana. Con el nombre de FADA, es fundada en 2017 por 4 emprendedores estudiantes 
de especialización en Gerencia de Mercadeo del Externado. Su objeto social es la producción 
y comercialización de la marca de COCOA+. 
 
1.1.Misión  
Distribuir a nuestros clientes productos de excelente calidad con responsabilidad 
social y ambiental. Buscamos el crecimiento rentable y sostenible para nuestro talento 
humano, proveedores y accionistas. 
 
1.2.Visión 
En 2023 seremos la marca de Cacao más reconocida diferenciada y valorada por los 
colombianos en el segmento Premium del cacao orgánico. 
 
 
 
Figura 1. Logotipo producto COCOA+. FADA (2017). Fuente: elaboración propia. 
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Capítulo 2 
Justificación de la marca 
 
2.1. Origen y reseña histórica del cacao. FADA (2017). 
 
 
Figura 2. Historia del CACAO en Colombia. Fuente: elaboración propia a partir de 1                 
 
 
     2.1.1. Origen del cacao en Colombia. Es en chocolate de mesa, como bebida 
integrante de alimentación básica de amplios sectores poblacionales que lo consumen 
caliente, especialmente en los desayunos, acompañado de viandas típicas del país. 
La especie vegetal cacao, ha sido denominada en términos científicos (Theobroma 
cacao L.) Por el botánico LINEO quien la clasificó. Esta planta es originaria de la franja del 
trópico de América. Se sabe con certeza que fue utilizado inicialmente en México, país que 
algunos señalan como posible centro de origen; sin embargo, estudiosos afirman que los 
primeros arboles de cacao se originaron el Amazonas, otros consideran que el nicho de 
formación de la especie es la región del Orinoco y algunos en el occidente del territorio 
colombiano. Es seguro que el hábitat en que se originó está en el nuevo continente y que ha 
sido utilizada en la región por más de 5,000 años.  
De América se llevó por los españoles a Europa. Su comercio creció vertiginosamente 
luego de ser conocido en el viejo mundo, lo que motivo sus siembras en áreas distintas a las 
inicialmente cultivadas por los indígenas americanos. Así fue como llego a las islas del 
Caribe, Asia, Oceanía y África 
(Historia del Cacao, 2010) 
                                                 
 
1
 Historia del Cacao. (2010). En Blog spot. Recuperado el 20 de Abril de 2018, 
http://historiadelcacao.blogspot.com.co/2010/06/origen-y-resena-historica-del-cacao.html. 
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El cacao es la principal materia prima de la multimillonaria industria mundial del 
placer y refinamiento en forma de chocolate; especialmente en Europa y América. En un 
principio, Colombia se distinguió por la alta calidad del grano que provenía de tipo criollo, 
caracterizado por su finura, delicado sabor y aroma, pero debido a la introducción de tipos 
ordinarios e híbridos, se efectuaran cambios en la calidad, que, sin embargo, sigue siendo 
reconocida por la industria chocolatera. 
Colombia, país tropical, situado sobre la línea ecuatorial, presenta condiciones 
incomparables para la siembra del cacao, en una interesante variedad de sistemas 
agroecológicos que hacen que este heterogéneo país tenga el más grande potencial para el 
desarrollo del cultivo. Las referencias históricas indican que en Colombia se cultiva cacao 
desde la época de la colonia, constituyéndose desde entonces en exportador del grano, 
condición que se mantuvo hasta 1920, cuando dejo de serlo. Posteriormente a mediados de 
la década del 80 volvió a comercializarse con éxito en el exterior lo que, una vez más, se 
perdió y hoy se presenta un déficit para satisfacer la demanda interna de la industria 
chocolatera. 
(“Cultivo de cacao,”, 2009) 
El chocolate es un producto de la transformación del grano del cacao; alimento de los más 
completos nutricionalmente y con propiedades favorables para la salud humana. El 
incremento para la exportación es un propósito actual de los productores nacionales, 
incluyendo valor agregado, al fomentar la transformación o agro industrialización con el 
consecuente aporte, en términos de generación de empleo de flujo permanente de ingresos 
para la familia cacao cultora. 
Las características económicas del cultivo, sus beneficios sociales, sus condiciones 
de manejo a nivel de finca, su fácil mercadeo, el arraigo de los agricultores a sus tierras y las 
características proteccionistas del medio ambiente hacen del cultivo, una alternativa para el 
desarrollo de las comunidades rurales colombianas. 2  
 
                                                 
 
2Cultivo de cacao, reseña histórica (2009). En Blog spot. Recuperado el 18 de Abril de 2018, 
http://cacao2009.blogspot.com.co/2009/10/resena-historica.html. 
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Figura 3. Historia del CACAO en Colombia Parte2. Fuente: elaboración propia a partir de 3                
 
     2.1.2. El cacao “Premium” en Colombia. El “boom” del cacao Premium en 
Colombia no data de hace más de 10 años de historia, el chocolate en general era sinónimo 
de bebida caliente y calórica para el desayuno o una tarde de frío, o de chocolatina, y con 
mucha leche. Pero tal como sucedió con el café, el vino o la ginebra, ha llegado la hora del 
chocolate Premium. Y esa es sin duda una gran noticia en un país de cacao como el nuestro. 
Son productos de alta calidad, algunos con sellos de orgánico, otros promoviendo su 
carácter artesanal, que ofrecen mayores porcentajes de cacao y menos o ningún porcentaje 
de azúcar o leche y, sobre todo, cero grasas hidrogenadas. La promesa es darle al público 
chocolate de verdad, oscuro, más saludable y lleno de sabores dignos de ser apreciados en 
catas o análisis sensoriales. El objetivo es posicionarlos como joyas de la gastronomía 
local, los cacaos originarios del Amazonas son llamados “finos de aroma”. 
(“Colombia entra en la era”, 2016) 
Chocolate Santander fue pionero en Colombia: sus barras fueron de las primeras en 
hablar de porcentajes de cacao: 36, 65, 70 por ciento, lo que indica el contenido real de cacao 
de las mismas. Y ahora se hacen visibles otras marcas como Cacao Hunters, Lök (resalta su 
carácter artesanal y los beneficios de este tipo de chocolate en la salud) y Manifesto Cacao –
de las más nuevas– y la ecuatoriana Pacari. 
(“Colombia entra en la era”, 2016) 
 
 
  
                                                 
 
3
 Polo, Liliana. (2016). Colombia entra en la era del chocolate “premium”. En El tiempo. Recuperado el 20 de 
Abril de 2018, http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-16535493. 
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Capítulo 3  
Macrosegmentación 
 
La función básica del producto es satisfacer la necesidad de tener una bebida caliente 
a base de cacao, bien sea como un modificador de leche o un chocolate instantáneo; El 
producto final es 100% de origen natural, característica que permite resaltar los antioxidantes 
que tiene el cacao, a su vez tiene una denominación de origen: es sembrado y cultivado en 
las diferentes zonas de sustitución de cultivos ilícitos en Colombia; con la compra, se estaría 
promoviendo toda esta cadena de valor. 
3.1. Categorías de producto-mercado 
Actualmente, existe la tendencia de consumir productos más seguros, éticos, 
naturales, saludables y sostenibles. Esta conciencia social se está desarrollando en el 
segmento de edades entre los 20 a 29 años, grupo etario educado con un adecuado uso de los 
recursos y que está dispuesto a evaluar constantemente su entorno. 
 
3.2. Definición del mercado de referencia 
Satisfacer una sensación de bienestar, nutrición, fuente de energía para iniciar el día. 
¿Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados potencialmente en el 
producto? Los posibles compradores del producto pueden ser padres de familia, 
especialmente las amas de casa interesadas en su bienestar y el de su familia.  
3.3. Mercado de usuarios finales 
Los posibles usuarios finales del producto pueden ser padres de familia especialmente 
las amas de casa interesadas en su bienestar y el de su familia. Otro segmento al que apunta, 
son las personas a las que les interesa el cuidado personal y el de su entorno con un producto 
saludable. 
3.4. Aplicación del producto 
Personas que quieren consumir productos más saludables y que sean amigables con 
el medio ambiente; según las mega tendencias se trata de buscar el correcto equilibrio entre 
el consumo del producto para mi beneficio y de cómo le puedo aportar al planeta con la 
compra del mismo.  
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Capítulo 4  
Microsegmentación 
 
Para realizar la Microsegmentación se parte como base del Universo del mercado: 
Hogares colombianos con ingresos medios superiores a 3 salarios mínimos en adelante. A 
continuación, se puede observar la estadística tomada del departamento Administrativo 
Nacional de Estadística (DANE)4: 
 
Tabla 1.  
Total personas con ingresos superiores a 3 S.M. Fuente: DANE 5. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gasto promedio anual Chocolate per cápita en Colombia:  
• El total del segmento del mercado Colombiano es de $ 358.395.000.000 en ventas 
para 2017. 
• El número de habitantes en Colombia a 25/04/2018 es de 49.736.306. 
• El promedio de gasto anual por persona en Colombia es de 7.205. 
 
• TARGET OBJETIVO: Gasto Total personas con ingresos superiores a 3 salarios 
Mínimos: 98.180.258.220. 
 
• Para el segmento de chocolates en polvo vamos a apuntar a un 3% del mercado 
objetivo que corresponde a 2.945.407.746. 
 
 
 
 
                                                 
 
4
 Encuesta Nacional de Hogares (2007). En DANE. Recuperado el 24 de Abril de 2018,  
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/encuesta-nacional-de-hogares 
 Total, de personas, 
ingresos > 3 S.M. 
Publicación DANE: 2006 - 
2007 
11633305 
Proyección 2017 13626684 
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Tabla 2.  
Total de Hogares colombianos por niveles de ingreso de la unidad de gasto. Fuente: DANE4 
 
 
4.1. Matriz de Max Neef (Anexo 1) 
Para poder elaborar esta matriz según el autor, las necesidades humanas no son 
infinitas si no las mismas; independientemente del tiempo, nos presenta nueve necesidades 
axiológicas y cuatro existenciales (Ver Tabla 3). 
En el desarrollo del análisis para el producto objeto del presente trabajo COCOA +, se puede 
satisfacer: 
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• Subsistencia con Ser: salud física, producto con antioxidantes. 
• Subsistencia con Tener: bebida alimenticia de origen 100% natural. 
• Subsistencia con Hacer: alimentar y antioxidantes; compra un producto para su 
cuidado y el de los suyos, compartir un momento en familia, el desayuno, las onces, 
una tarde lluviosa y relajarse. 
• Subsistencia con Estar: se comparte en un entorno social, bebida que se puede 
compartir en cualquier momento del día y lugares especializados de bebidas calientes. 
El producto no se puede analizar cruzando todas las variables existentes para la 
matriz, debido a sus limitantes: no satisface todas las necesidades.  
La alimentación de esta matriz se realizó con base en la macro segmentación y micro 
segmentación realizada para el producto COCOA +. 
 
 
Tabla 3.  
Matriz de necesidades o bienestar – Max Neef . Fuente: elaboración propia a partir de5. 
 
 
 
 
                                                 
 
5
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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Capítulo 5  
Tendencias en el futuro inmediato 
 
5.1. Matriz de impacto cruzado: MIC MAC (Anexo 2 y 3) 
 
 
Para el conjunto de variables que harán parte del presente estudio, a través del método 
MICMAC, se han tomado de las principales tendencias del sector de alimentos de consumo 
humano, las cuales se consideran las más idóneas dentro del contexto de mercado de 
COCOA+:  
 
1. Productos seguros, éticos, naturales, saludables y sostenibles6 
2. Democratización de los productos de alimentación3 
3. Apuesta por el bienestar personal y las dietas personalizadas3 
4. Lo visual y la textura como valor diferencial3 
5. Fórmulas para ahorrar tiempo y dinero3 
6. Más vegetales que nunca7 
7. Kits de comida8 
8. Beber agua en la comida y la cena gana posiciones9 
9. Emerge "la cuarta comida" - Snacks saludables6 
10. La Cultura del reclamo - Surgen los consumidores activistas10 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
6
 GARZON, V. G. (2017). Cinco tendencias en alimentos y bebidas para 2018, ¿Qué demandará el 
consumidor?. Recuperado el 5 de abril de 2018, http://www.ainia.es/tecnoalimentalia/consumidor/tendencias-
alimentos-bebidas-2018/. 
7
 Las 12 tendencias que triunfarán en la alimentación en el año 2018. (2018). En abc_familia. Recuperado el 6 
de abril de 2018, http://www.abc.es/familia/vida-sana/abci-alimentacion-12-tendencias-triunfaran-
alimentacion-2018-201801121358_noticia.html#disqus_thread. 
8
 Tendencias gastronómicas para 2018. (2018). En The Gourmet Journal: Periódico de Gastronomía. 
Recuperado el 4 de Mayo de 2018, https://thegourmetjournal.com/noticias/tendencias-gastronomicas-2018/. 
9
 Las 12 tendencias que triunfarán en la alimentación en el año 2018. (2018). Recuperado el 5 de abril de 2018, 
https://www.hosteltur.com/comunidad/nota/020705_las-12-tendencias-que-triunfaran-en-la-alimentacion-en-
el-ano-2018.html. 
10
 © Euromonitor International, & ANGUS, A. A. (2018). Las 10 principales tendencias globales de consumo 
para 2018. Recuperado el 7 de abril de 2018, http://go.euromonitor.com/white-paper-economies-consumers-
2018-global-consumer-trends-SP.html. 
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Tabla 4.  
Lista de variables Mega Tendencias del sector de alimentos. Fuente: elaboración propia a 
partir de11,12,13,14 y 15. 
 
N° Título largo Título corto 
1 Productos seguros, éticos, naturales, saludables y sostenibles PSENSS 
2 Democratización de los productos de alimentación DPA 
3 Apuesta por el bienestar personal y las dietas personalizadas BP&DP 
4 Lo visual y la textura como valor diferencial V&T-VrD 
5 Fórmulas para ahorrar tiempo y dinero AT&D 
6 Más vegetales que nunca VEG 
7 Kits de comida KC 
8 Beber agua en la comida y la cena gana posiciones AC&C 
9 Emerge "la cuarta comida" - Snacks saludables 4C-SNACKS 
10 La Cultura del reclamo - Surgen los consumidores activistas  CR - CA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
11
 GARZON, V. G. (2017). Cinco tendencias en alimentos y bebidas para 2018, ¿Qué demandará el 
consumidor?. Recuperado el 5 de abril de 2018, http://www.ainia.es/tecnoalimentalia/consumidor/tendencias-
alimentos-bebidas-2018/.  
12
 Las 12 tendencias que triunfarán en la alimentación en el año 2018. (2018). En abc_familia. Recuperado el 6 
de abril de 2018, http://www.abc.es/familia/vida-sana/abci-alimentacion-12-tendencias-triunfaran-
alimentacion-2018-201801121358_noticia.html#disqus_thread. 
13
 Tendencias gastronómicas para 2018. (2018). En The Gourmet Journal: Periódico de Gastronomía. 
Recuperado el 4 de Mayo de 2018, https://thegourmetjournal.com/noticias/tendencias-gastronomicas-2018/. 
14
 Las 12 tendencias que triunfarán en la alimentación en el año 2018. (2018). Recuperado el 5 de abril de 2018, 
https://www.hosteltur.com/comunidad/nota/020705_las-12-tendencias-que-triunfaran-en-la-alimentacion-en-
el-ano-2018.html. 
15
 © Euromonitor International, & ANGUS, A. A. (2018). Las 10 principales tendencias globales de consumo 
para 2018. Recuperado el 7 de abril de 2018, http://go.euromonitor.com/white-paper-economies-consumers-
2018-global-consumer-trends-SP.html. 
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Tabla 5.  
Descripción de variables Mega tendencias del sector de alimentos. Fuente: elaboración a 
partir de 16 y 17 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
16
 Godet, M. (2001). Manuel de prospective stratégique. París: Editorial Dunod.    
17
 Godet, M. (2006). Creating Futures Scenario Planning as a strategic Management. Londres: Editorial 
Economica. 
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Tabla 6.  
Matriz de influencias directas MID. Fuente: elaboración a partir de 18 y19 
 
 
 
En la presente tabla de datos, se agrupan las variables que se cotejan y califican según 
su grado de influencia o relación, para luego sacar los resultados y obtener el grafico que 
ubicará a cada variable dentro de las 4 zonas del plano de influencias.  
La calificación tiene una escala de 0 a 3, donde; 0, es sin influencia. 1, es influencia débil. 2, 
influencia media. Y 3, Influencia fuerte.   
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
18
 Godet, M. (2001). Manuel de prospective stratégique. París: Editorial Dunod.    
19
 Godet, M. (2006). Creating Futures Scenario Planning as a strategic Management. Londres: Editorial 
Economica. 
1 : PSENSS 2 : DPA 3 : BP&DP 4 : V&T-VrD 5 : AT&D 6 : VEG 7 : KC 8 : AC&C 9 : 4C-SNACKS 10 : CR - CA
1 : PSENSS 0 3 3 3 0 0 1 0 3 3
2 : DPA 3 0 3 0 0 2 3 0 2 3
3 : BP&DP 4 3 0 1 0 0 2 0 1 3
4 : V&T-VrD 1 3 1 0 0 2 0 1 2 4
5 : AT&D 2 0 0 0 0 0 0 0 0 4
6 : VEG 2 3 0 2 0 0 1 0 3 2
7 : KC 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4
8 : AC&C 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
9 : 4C-SNACKS 2 2 0 2 0 0 0 1 0 4
10 : CR - CA 3 2 2 2 4 4 4 0 1 0
Tabla de Datos - Matriz de Influencias directas 
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Figura 4. Plano de Influencias / Dependencias directas. Fuente: elaboración propia a partir de 20 y21 
 
 
5.2. Análisis del Plano de Influencia/Dependencia 
 
5.2.1. Zona de Poder, Variables de Influencia (Superior, Izquierda). 
 
La variable (6): (Más vegetales que nunca- VEG) se establece como muy influyente 
y poco dependiente, de manera que es una variable determinante y que debemos desarrollar 
de cara al futuro para que no afecte nuestro negocio. No se debe perder de vista el mercado 
vegano ya que al ser una tendencia influyente en el modelo es propicio desarrollar una 
estrategia en el mediano o largo plazo para tener control sobre ella.   
 
 
 
                                                 
 
20
 Godet, M. (2001). Manuel de prospective stratégique. París: Editorial Dunod.    
21
 Godet, M. (2006). Creating Futures Scenario Planning as a strategic Management. Londres: Editorial 
Economica. 
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5.2.2. Zona de conflicto, Variables Clave (Superior, derecha).  
 
Las Variables (3): (Apuesta por el bienestar personal y las dietas personalizadas - 
BP&DP), (4): (Lo visual y la textura como valor diferencial - V&T-VrD), (10): (La Cultura 
del reclamo - CR – CA), (1): (Productos seguros, éticos, naturales, saludables y sostenibles-
PSENSS) Y (2): (Democratización de los productos de alimentación-DPA),al ser las más 
dinámicas e influyentes sede trabajar sobre ellas de manera inmediata, generando estrategias 
y acciones de corto plazo para tenerlas bajo control.  
 
5.2.3. Zona de Autonomía, Variables Autónomas (Inferior, Izquierda).  
 
Las variables (5): (Fórmulas para ahorrar tiempo y dinero-AT&D), (8): (Beber agua 
en la comida y la cena gana posiciones-AC&C) y (7): (Kits de comida-KC), son las variables 
más autónomas y menos influyentes en el modelo: solo requieren observación y monitoreo, 
pero que convendrían no descuidar.  
 
5.2.4. Zona de salida o resultados, Variables dependientes (Inferior, Derecha).  
 
(9): (Emerge "la cuarta comida" - Snacks saludables - 4C-SNACKS), esta variable es 
poco influyente, pero muy dependiente de las variables más motrices para que se desarrolle. 
No requiere de una estrategia concreta, ya que desde el enfoque de nuestro negocio está claro 
que nuestro producto no es o será un snack.  
 
Para correr el modelo de MICMAC se ha utilizado el siguiente programa: 
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Figura 5. Software MIC MAC, Fuente: LIPSOR (2004). Versión 6.1.2.Recuperado el 18 de Abril de 2018, 
http://www.3ie.org/lipsor 
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Capítulo 6  
Enfoque de Marketing 
 
El enfoque del marketing determina la posición actual en la que se encuentra la 
empresa, producto o servicio frente al consumidor. Establecer el enfoque es fundamental ya 
que solo así se tiene claro cuál debe ser la estrategia adecuada que se debe utilizar para 
avanzar hasta conseguir la posición que se desea en la pirámide, la segmentación, las tácticas, 
el cliente y el comportamiento de la oferta y la demanda se comportan de forma distinta de 
acuerdo al enfoque o posición de la pirámide las cual cuenta con cinco enfoques: 
 
 6.1. Pasivo 
 En esta etapa el cliente es un simple espectador, la oferta es inferior a la demanda 
por lo tanto los principales actores de marketing que predomina a la hora de tomar una 
decisión de compra son las características del producto por lo tanto así se segmenta, los 
clientes están dispuestos a pagar lo que sea. 
 
 6.2. Organizacional 
El cliente de convierte en el actor principal, la oferta y la demanda son iguales por 
tanto que el éxito en el posicionamiento de una marca o producto, dependen del correcto uso 
de las cuatro p del mercadeo, el target son las personas que tiene un deseo el cual podemos 
satisfacer, se debe segmentar por ventajas buscadas y el principal objetivo en el 
posicionamiento será cumplir una promesa a quien se pueda satisfacer. 
 
6.3. Activo  
Ganar mercado es el principal objetivo en este enfoque, en esta etapa el cliente ya es 
considerado un Rey ya que cuenta con múltiples opciones, la oferta es mayor a la demanda 
lo que posibilita un libre mercado. Aquí se debe segmentar por sensibilidad a factores de 
marketing, estilo de vida, creencias y sensibilidades. 
 
6.4. Estratégico 
El cliente se convierte en cazador buscando siempre quien le da más, la demanda 
decrece y se debe segmentar por mitos, creencias, tendencias y miedos. Lo que hacemos en 
el cerebro de nuestro cliente en su mente determina el éxito de la estrategia, las alianzas y la 
RSE juegan un papel fundamental 
 
6.5. Global  
Para esta etapa el cliente se encuentra inmerso en tribus, la oferta crece y tanto la 
segmentación como la estrategia deben ser a nivel global. 
 
6.6. ¿Qué enfoque de marketing creemos esta predominando en las estrategias que la 
marca hoy usa? 
Se consideró que el enfoque de Marketing en el que se encuentra la marca es 
Organizacional pues se encuentra en la construcción de una promesa de marca y todo el 
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mercadeo que esta constituye; el target son las ama de casa entre 35 y 45 años que tienen 
el deseo de llevar a la mesa de sus familias un producto natural, saludable y que además tiene 
un sentido social y segmentamos por características de producto Cacao 100 % natural con 
denominación de origen. Atributos: Cacao+ cuenta con cuatro procesos, fermentación, 
secado, tostion y el concheo que son desarrollados a la perfección para que el aroma y el 
sabor conserven las propiedades de los cacaos finos de aroma de Arauca. 
Contiene un sabor muy pronunciado a cacao, tonos florales y dulces con una textura 
suave y cremosa. COCOA+ es un producto elaborado con cacao proveniente de zonas de 
posconflicto; con su comercialización se contribuye a brindar mayores oportunidades a estas 
familias. COCOA+ es una bebida funcional ya que contiene antioxidantes; El producto es 
“Premium” lo que indica que lo consume solo quien pueda pagarlo. 
 
 6.7. ¿Qué enfoque de marketing se deberé seguir para la marca?  
El enfoque de marketing que debe seguir la marca es el “Activo” ya que una vez 
construida una promesa de marca el paso a seguir es ganar mercado, es decir incrementar el 
Market Share referente a la competencia.  Esto se hace respondiendo a las necesidades de 
nuestro shopper, sus creencias, sensibilidades y el estilo de vida estos son los principales 
factores de mercadeo a desarrollar en este enfoque. 
 
 
Figura 6.  Pirámide Enfoque de Markenting. Fuente: elaboración propia a partir de 22 
 
                                                 
 
22
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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Capítulo 7  
Matriz DOFA PEYEA (Anexo 4) 
 
De acuerdo a la posición que nos arroja la gráfica la matriz PEYEA la empresa 
requiere una estrategia agresiva, ya que su posición actual facilita el uso de las fuerzas 
internas: (fuerzas financieras [FF] y ventaja competitiva [VC]) que me permite aprovechar 
las oportunidades externas, superar las debilidades internas y evitar las amenazas externas. 
Solo así será más fácil   el ingreso al mercado, su desarrollo y posicionamiento. 
 
 
 
Figura 7. Matriz PEYEA. Fuente: elaboración propia a partir de 23 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
23
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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Capítulo 8  
Matriz Boston Consulting Group – BCG (Anexo 5 y 6) 
 
 
La matriz de Boston Consulting Group es una herramienta de análisis estratégico 
corporativo y su método se explica a continuación24:  
El método utiliza una matriz de 2 x 2 para agrupar distintos tipos de negocios que una 
empresa en particular posee. El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, 
y el horizontal la cuota de mercado. Así las unidades de negocio se situarán en uno de los 
cuatro cuadrantes en función de su valor estratégico. Tales cuadrantes son:  
• Estrella. Gran crecimiento y Gran participación de mercado. Se recomienda 
potenciar al máximo dicha área de negocio hasta que el mercado se vuelva maduro, y la 
unidad de negocio se convierta en vaca. 
• Interrogante. Gran crecimiento y Poca participación de mercado. Hay que evaluar 
la estrategia en dicha área, que eventualmente se puede convertir en una estrella o en un 
perro. 
• Vaca. Bajo crecimiento y alta participación de mercado. Se trata de un área de 
negocio que servirá para generar efectivo necesario para crear nuevas estrellas. 
• Perro. No hay crecimiento y la participación de mercado es baja. Áreas de negocio 
con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando sea 
posible. Generalmente son negocios / productos en su última etapa de vida. Raras veces 
conviene mantenerlos en el portafolio de la empresa, también se dice que hace parte del 
marketing. 
(Matriz BCG, 2018) 
                                                 
 
24
 Matriz BCG. (2018). En Wikipedia. Recuperado el 24 de Abril de 2018, 
https://es.wikipedia.org/wiki/Matriz_BCG. 
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Figura 8. Matriz BCG. ISOTools (2017). Fuente: elaboración propia a partir de25  
 
Con el objetivo de desarrollar la matriz de Boston Consulting Group, se realizó un 
análisis de las ventas del sector y de acuerdo a los principales competidores. Los datos 
relacionados a continuación fueron obtenidos de un estudio realizado por Nielsen, compañía 
multinacional dedicada a la investigación de mercados, acerca del comportamiento de la 
categoría chocolates de mesa y segmentos participantes para el año 2017 en Colombia: 
 
Tabla 7.  
Total Ventas en Colombia Segmento Dietético, en millones de pesos. Fuente: elaboración 
propia a partir de26. 
 
 
                                                 
 
25
 La matriz BCG para formular la estrategia. (2017). En ISOTools. Recuperado el 24 de Abril de 2018, 
https://www.isotools.org/2017/11/09/estrategia-matriz-bcg/ 
26
 López, C. (2018). “CHOCOLATE DE MESA, Retail Index Diciembre – Enero 2018”. Bogotá: NIELSEN, 
Colombia. 
 
                      
22 
 
 
                      Figura 9. Total Ventas Segmento Dietético 2016. “Chocolate de Mesa” (2018).27 
 
 
 
 
Figura 10. Total Ventas Segmento Dietético 2017. “Chocolate de Mesa” (2018). 24 
 
 
                                                 
 
27
 López, C. (2018). “CHOCOLATE DE MESA, Retail Index Diciembre – Enero 2018”. Bogotá: NIELSEN, 
Colombia. 
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A continuación, se realizó un análisis sobre el crecimiento y la cuota de mercado 
para los competidores actuales con comparativos de cifras de ventas para los 2 últimos años, 
tal y como se muestra en la tabla 8.  
Tabla 8.  
Tasa de crecimiento del mercado y cuota relativa segmento dietético. Fuente: elaboración 
propia a partir de28. 
 
 
 
Se puede observar que Chocolyne es el líder indiscutible de la categoría con una 
participación del 81% frente a un 16% del segundo: casa Luker. Cabe destacar que el líder 
mantuvo una tasa de crecimiento entre el 2016 y 2017 del 11,62% mientras sus competidores 
inmediatos decrecieron perdiendo participación en el segmento de chocolates dietéticos, 
dentro del cual hace parte el chocolate en polvo. La matriz de Boston Consulting Group 
muestra el panorama general de cada uno de los participantes encontrándose en el cuadrante 
de estrella el líder de la categoría Chocolyne con un gran crecimiento y participación mientras 
que sus competidores se encuentran en la peor situación: cuadrante perro, sin crecimiento y 
muy baja participación, una situación bastante complicada ya que pueden estar generando 
baja rentabilidad o inclusive pérdidas para este segmento. 
 
                                                 
 
28
 López, C. (2018). “CHOCOLATE DE MESA, Retail Index Diciembre – Enero 2018”. Bogotá: NIELSEN, 
Colombia. 
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Figura 11. Matriz BCG Segmento Dietético 2017. Fuente: elaboración propia a partir de 29 
Tabla 9.  
Tasa de crecimiento del mercado y cuota relativa segmento dietético Proyectado con 
participación de COCOA+. Fuente: elaboración propia a partir de30. 
 
 
 
 
Finalmente, para el ejercicio se hace una proyección en ventas de todos los 
participantes del segmento incluyendo la marca a introducir: COCOA+. Como se muestra 
en la tabla 9, la marca ingresa con una participación del 9,7% desplazando a todos los 
competidores incluyendo a “el rey de la categoría”. Se proyecta una tasa de crecimiento 
anual del 8% y tal y como se muestra en la Microsegmentación se le apunta a un 3% del 
mercado objetivo (Gasto Total personas con ingresos superiores a 3 salarios Mínimos) que 
corresponde a ventas totales por: $ 2.945.407.746. 
                                                 
 
29
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
30
 López, C. (2018). “CHOCOLATE DE MESA, Retail Index Diciembre – Enero 2018”. Bogotá: NIELSEN, 
Colombia. 
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En un nuevo análisis de la Matriz BCG para este nuevo escenario proyectado y con 
el ingreso al mercado del nuevo competidor: COCOA+, se muestra un desplazamiento del 
líder Chocolyne desde el cuadrante estrella hacia la vaca, pasando a una etapa de madurez de 
la marca por su bajo crecimiento y conservando una alta participación con lo cual sigue 
siendo un producto atractivo y con buena rentabilidad. Los demás competidores siguen en el 
mismo cuadrante perro, pero en una peor posición. Para COCOA+, sería el escenario ideal 
de introducción: cuadrante interrogante en donde se deben alinear estrategias para conducirlo 
rápidamente hacia la estrella.  
 
 
Figura 12. Matriz BCG Segmento Dietético Proyección con COCOA+. Fuente: elaboración propia a partir 
de 31 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
31
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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Capítulo 9  
Matriz Mckinsey (Anexo 7) 
 
 
El resultado que nos arroja la matriz Mckinsey ubica el punto de intercesión en el 
cuadrante de invertir para crecer, lo que indica que debemos adoptar una posición estratégica 
sostenible, el ingreso a este segmento de mercado es grande por ende debe manejarse un 
crecimiento mesurado de acuerdo al comportamiento del mercado. 
 
 
 
Figura 13. Matriz Mckinsey. Fuente: elaboración propia a partir de32 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
32
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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Capítulo 10 
Matriz RMG (Anexo 8) 
 
La Matriz RMG evalúa el nivel de competitividad de la empresa para lo cual se 
utilizó el cuestionario en línea de la RMG Marketing y Comunicación, obteniendo los 
siguientes resultados tomados de la página web33: 
CACAO+ se encuentra en la situación Valle, esta situación refleja un buen 
posicionamiento de la empresa, desarrollando un plan de marketing que se adecúa, en su 
mayoría, a las condiciones del mercado, pero es necesario continuar mejorando. El objetivo, 
pues, será “esmerarse”, para detectar las posibles áreas de mejora de su plan de marketing 
que le están impidiendo alcanzar la excelencia. 
En cuanto al eje horizontal, los resultados obtenidos le determinan el grado de 
solidez de su compañía a nivel de marketing. Cuanto más se aproxime a los extremos, es 
decir, a la puntuación máxima que viene marcada por el valor 5, más favorable será. En caso 
contrario, la solución a su solidez pasará por potenciar el departamento de marketing 
dotándole de una mayor autonomía o profesionalidad en su gestión. 
Puntuación media eje vertical entre 3 y 4  
Esta frase refleja un buen posicionamiento de la empresa, desarrollando un plan d marketing 
que se adecua, en su mayoría a las condiciones del mercado, pero es necesario continuar 
mejorando.  
 
Eje Horizontal: 
Determinan el grado de solides de la compañía a nivel de marketing, cuanto más se 
aproxime a los extremos, es decir, a la puntuación máxima que viene marca por el valor 5, 
más favorable será. En caso contrario, la solución en su solides pasara por potenciar el 
departamento de marketing dotándole de una mayor autonomía o profesionalidad en su 
gestión. 
(González, 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
33
 González, R. (2015) Cuestionario Matriz RMG. En RMG Marketing y Comunicación. Recuperado el 24 de 
Abril de 2018, https://www.rmg.es/matriz/matriz.html 
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Figura 14: Matriz RMG. Fuente: elaboración propia a partir de 34 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
34
 González, R. (2015) Cuestionario Matriz RMG. En RMG Marketing y Comunicación. Recuperado el 24 de 
Abril de 2018, https://www.rmg.es/matriz/matriz.html 
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Capítulo 11 
Matriz MIME: MEFE Y MEFI (Anexo 9) 
 
Esta matriz se analizará los factores externos e internos más relevantes. Al ponderar 
los factores externos, oportunidades y amenazas la matriz arroja una calificación de 2.65 que 
ubica el eje X; para el eje Y, indica una calificación de 2.5. Al graficar estas calificaciones 
en el plano, el resultado da como cuenta que se debe tener la estrategia de “Resistir”. 
Este cruce de datos sustenta la teoría de que no se puede tener un solo producto en el 
mercado si se quiere ser más competitivos, una mayor participación y resistir en el mercado. 
 
 
Figura 15: Matriz MIME. Fuente: elaboración propia a partir de35. 
 
 
11.1. Desafíos 
 
• Lograr la consolidación de la federación de cacaoteros de Colombia, a través de la 
implementación de políticas públicas lideradas por el gobierno nacional y los 
gobiernos locales con el fin de promover este tipo de cultivos. 
• Posicionar a FEDECACAO en un periodo de 10 años al nivel en que se encuentra 
hoy día el cacao del ecuador haciendo referencia a FEDECADE.   
• Modificación de los tratados de libre comercio con el fin de obtener más beneficios 
de tipo arancelario. 
 
 
 
                                                 
 
35
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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11.2. Retos 
 
• Lograr que las acciones de responsabilidad social generen cambios concretos y 
medibles en la calidad de vida de las comunidades campesinas, agricultoras de las 
zonas de posconflicto del país. 
• Obtener una certificación oficial por nuestro compromiso con el medio ambiente y 
los campesinos cultivadores de Cacao. 
• Consolidar a   COCOA+ como el chocolate de mesa favorito de las amas de casa 
colombianas. 
• Lograr que COCOA+ este en las grandes superficies de Colombia. 
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Capítulo 12 
Estrategias: Definición 
 
• Crear un área de Investigación y Desarrollo integrada al Marketing para interpretar y 
materializar las necesidades del mercado. 
 
• Contratar un Community Manager externo (tercerizado) que se encargue de generar 
contenido diario y mantener contacto con los clientes en redes. 
 
• Alinear toda la organización para que exista una comunicación interna más efectiva. 
 
• Intensificar la publicidad en BTL y utilizar Influenciadores. 
 
• Implementar un modelo de Inbound Marketing. 
 
• Hacer alianzas con compañías de investigación de mercados que permita tener 
información acerca del comportamiento del consumidor, implementar un CRM que 
facilite el acercamiento a clientes potenciales y se pueda clasificarlos y fidelizarlos. 
 
• Desarrollar una estrategia de posicionamiento basada en Branding, de modo que 
fortalezcamos la marca y el producto. 
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Capítulo 13 
Estrategias: MIC MAC 
 
Para identificar cuáles son las estrategias más relevantes, se utilizara la metodología 
MIC MAC vista en clase, de esta manera los esfuerzos del proyecto se centraran en las 
estrategias claves.  
 
Tabla 10.  
Variables correspondientes a las estrategias definidas. Fuente: elaboración propia a partir 
de36y37. 
 
 
 
En el presente cálculo se relacionan el cruce de variables y su ponderación: 
 
 
                                                 
 
36
 Godet, M. (2001). Manuel de prospective stratégique. París: Editorial Dunod.    
37
 Godet, M. (2006). Creating Futures Scenario Planning as a strategic Management. Londres: Editorial 
Economica. 
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Figura 16. Parámetros de cálculo Matriz MIC MAC. Fuente: elaboración propia a partir de 38y39. 
 
 
 
Figura 17. Plano de Influencias / Dependencias directa. Fuente: elaboración propia a partir de38y38. 
 
 
 
 
 
                                                 
 
38
 Godet, M. (2006). Creating Futures Scenario Planning as a strategic Management. Londres: Editorial 
Economica. 
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13.1. Análisis del Plano de Influencia/Dependencia 
 
 
13.1.1. Zona de Poder, Variables de Influencia (Superior, Izquierda).   
La variable (6): (ALIANZAS + CRM- A+CRM), se estable como muy influyente y 
poco dependiente, de manera que es una variable determinante y que se debe desarrollar de 
cara al futuro para que no afecte nuestro modelo. Es conveniente desarrollar una estrategia 
en el mediano o largo plazo para tener control sobre ella.   
 
 13.1.2. Zona de conflicto, Variables Clave (Superior, derecha).   
Las variables (5): (INBOUND MARKETING – INBOUND), (7): (BRANDING 
POSICIONAMIENTO - B+POSC), (1): (I+D MARKET - I+D MARKET), (2): (CM + 
CONTENDIOS - CM+C) son las más motrices e influyentes; se debe trabajar sobre ellas de 
manera inmediata, generando estrategias y acciones de corto plazo para tenerlas bajo control.  
 
13.1.3. Zona de Autonomía, Variables Autónomas (Inferior, Izquierda).   
Las variable (3): (ALINEACIÓN ORGANIZACIONAL - A ORG), es la variable más 
autónoma y menos influyente en el modelo, solo requiere observación y monitoreo, pero que 
convendría no descuidar. Por su parte, la variable (4): (BTL + INFLUENCIADORES - 
BTL+I), se encuentra casi en la zona de poder, por esta razón se debe tratar como una variable 
de influencia medianamente fuerte, lo cual indica que se debe establecer una estrategia de 
mediano plazo para tener control sobre dicha variable.   
 
13.1.4. Zona de salida o resultados, Variables dependientes (Inferior, Derecha).  
No hay variables en esta zona.  
 
Para correr el modelo de MICMAC se utilizó el siguiente programa: 
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Figura 18. Software MIC MAC, Fuente: LIPSOR (2004). Versión 6.1.2.Recuperado el 18 de Abril de 2018, 
http://www.3ie.org/lipsor 
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Capítulo 14 
Balance Score Car – BSC (Anexo 11) 
 
Para COCOA+ se establecieron 8 objetivos dispuestos para la puesta en marcha del 
proyecto y la medición del impacto de cada una de las estrategias elaboradas; esto  permite 
también una trazabilidad del mismo y obtener una evaluación temprana de cómo va el 
proyecto en su primer año de funcionamiento. 
 
Cada objetivo responde y tiene los lineamientos para que se pueda posicionar el 
producto en un tiempo razonable, se fija como meta final de cada objetivo un año, pero se 
deben realizar evaluaciones tempranas en la medida en que se vaya ejecutando.  
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Tabla 11.  
Matriz Plan de Gestión. Fuente: elaboración propia a partir de39 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
39
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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Capítulo 15 
Las 4 Cs 
 
Según el autor Mario Huertas, las 4 Cs son un conjunto de conexiones que 
corresponden al éxito que pueda tener un producto o servicio las cuales están interconectadas 
entre si y el resultado final es una comulación asertiva sobre el producto que se ofrece. 
(Huertas, 2018) 
 
15.1. Contexto  
Se analiza de acuerdo a las tendencias mundiales de consumir productos más 
saludables y de mejor calidad en comparación con los que actualmente ofrece el mercado, 
categoría PREMIUM y que responde a preferencias del consumidor por productos más sanos 
y socialmente responsables. 
 
15.2. Contenido 
 Es la relevancia de la información y en donde se debe presentar de acuerdo al 
contexto para generar valor.  De acuerdo a lo anterior, el contenido que se considera relevante 
para COCOA+, tiene como base fundamental los siguientes criterios: 
 
• Cacao 100% colombiano proveniente de las zonas en proceso de posconflicto y 
sustitución de cultivos. 
• Contiene antioxidantes que son indispensables para la vida, que participan en todos 
los procesos fisiológicos y metabólicos de nuestro cuerpo. 
• Cacao+ cuenta con cuatro procesos, fermentación, secado, tostion y el concheo   que 
son desarrollados a la perfección para que el aroma y el sabor conserven las 
propiedades de los cacaos finos de aroma. 
• El producto responde a una tendencia mundial ya que las personas hoy día están 
dispuestas a pagar más por productos orgánicos, saludables, completamente naturales 
o de desempeño superior y que cuenta de igual forma, con un alto componente social. 
15.3. Comunidad 
Corresponde al target, segmento o nicho donde quiero ser percibido con mi producto 
o servicio; para el caso de COCOA+ corresponde a los hogares Colombianos con ingresos 
medios superiores a 3 salarios mínimos en adelante. 
 
15.4. Conexión 
Uno de los aspectos más relevantes según el autor es la conexión, debido a que en la 
actualidad la tecnología puede brindar esta cercanía con un producto o cierta marca, lo visual 
es muy relevante puesto que permite esa conexión entre lo que se quiere expresar y lo que 
está percibiendo el cliente o consumidor. 
Para el caso del producto COCOA+, se quiere hacer conexión del consumidor con el 
campesino que cultiva bajo los más altos estándares de calidad el grano de cacao. Es un 
campesino o miembro de la comunidad indígena, proveniente de las zonas más vulnerables 
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del país, resultado del proceso de post conflicto colombiano. COCOA+ es un producto 
natural, de calidad y lo más importante de todo: “Hecho con amor”. 
 
 
 
Figura 19. Logotipo producto COCOA+. FADA (2017). Fuente: elaboración propia. 
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Capítulo 16 
Alineación de Actores (Anexo 12) 
 
Esta alineación se divide en actores internos y externos, cabe mencionar que debe ser 
constante debido a la dinámica de mercado y por ende tiene que estar acorde con las nuevas 
estrategias de la organización y como parte fundamental, es necesario que la conozca toda la 
organización. En la alineación de actores externos, se debe tomar en cuenta la evaluación 
constante que permita adaptarme a las nuevas tendencias de mercado y que debe estar 
sincronizada de alguna manera con los actores internos.  
El proceso maneja un alto grado de complejidad debido a las tendencias de consumo 
y la proyección de crecimiento que se tiene estimada, se debe de estar evaluando con bastante 
rigor y periodicidad puesto que esta evaluación permite a las organizaciones ser más 
competitivas.  
 
Tabla 12.Actores. Fuente: elaboración propia a partir de40 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
40
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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Capítulo 17 
Marketing Integrado (Anexo 13) 
 
El Marketing integrado nace de seleccionar las estrategias que más se ajustan al 
crecimiento del producto COCOA+. Como aspectos relevantes se analizaron varios factores, 
tales como:  
 
• Creación de un área de investigación y desarrollo: Actualmente se intenta ingresar 
a la categoría de chocolates de mesa con un solo producto, resultado de este análisis 
data la dificultad existente para incrementar la participación en el mercado con un 
solo producto, por ende, se decide dar prioridad a esta estrategia. 
 
• Publicidad BTL e influenciadores: el producto se introducirá en el mercado y por 
tal razón se debe actuar con agresividad, implementando un marketing intensivo para 
el ingreso del nuevo producto, comunicaciones BTL debido a que es una de las formas 
en que los consumidores más se relacionan con la categoría de chocolates y 
finalmente un Influenciador que permita validar la calidad del producto y promueva 
el consumo en el mercado objetivo. 
 
• Realizar alianzas con compañías de investigación de mercados: Al ser el producto 
de consumo masivo, se utilizará Big Data con análisis predictivo de comportamientos 
del consumidor nacional tales como ciertos gustos y tendencias, para lo cual será 
necesario realizar alianzas estratégicas  con compañías de investigación de mercados 
tanto locales como extranjeras. 
 
•  
Figura 20.  Matriz Marketing Integrado. Fuente: elaboración propia a partir de41 
 
                                                 
 
41
 Huertas, M. (2018). Plan estratégico de Marketing. En Clase Magistral, Especialización en Gerencia de 
Mercados. Bogotá: Universidad Externado de Colombia, Colombia. 
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Capítulo 18 
Presupuesto Plan de Mercadeo (Anexo 14, 15, 16 y 17) 
 
Ver Anexos (14, 15 16 y 17)42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
42
 Ejemplo de Presupuesto de Marketing (s.f.). En Mil Ejemplos Empresa. Recuperado el 15 de Abril de 2018, 
https://www.milejemplos.com/empresa/ejemplo-de-presupuesto-de-marketing.html 
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3. Conclusiones y recomendaciones 
 
 
•         Existe una gran oportunidad en el Cacao como materia prima de transformación 
y desarrollo para las regiones cultivadoras de nuestro país a través de productos de 
excelente calidad como resultado de las grandes ventajas que nos otorga nuestra 
privilegiada ubicación geográfica y ambiental.   
 
•         Establecer el enfoque de Marketing le permite a la organización tener claridad 
sobre qué posición tiene frente al mercado, de este modo podrá enfocarse y 
prospectarse un futuro inmediato. Las estrategias a desarrollar solo tendrán el éxito 
esperado si se sigue al pie de la letra el plan estratégico establecido de acuerdo con la 
posición actual en la pirámide. Algunas de las variables más importantes a considerar 
en cada uno de los enfoques son: Oferta, Demanda, Posicionamiento, Segmentación 
y Cliente.  
 
•         Las tendencias de consumo a nivel mundial, según Euromonitor, son un 
elemento fundamental en el desarrollo de un plan de mercadeo. En el caso de este 
estudio, una de las tendencias de mayor relevancia corresponde a los productos 
seguros, éticos, naturales, saludables, y sostenibles. Esta tendencia, que también es 
una variable, es tenida en cuenta por los actuales consumidores, cada vez más 
empoderados y consientes, en el momento de la toma de decisión de compra.  
 
•         La pieza fundamental para realizar estos análisis en el plan de mercadeo, se 
constituyó en la utilización de varios modelos de prospectiva que permitieron 
identificar las variables adecuadas para desarrollar el tipo de producto idóneo para el 
mercado de chocolates de mesa. 
 
•         Por último, el conjunto de matrices utilizadas en el presente trabajo, permitieron 
desarrollar planes estratégicos a corto, mediano y largo plazo, centrando esfuerzos en 
las variables más relevantes con el fin de aumentar las posibilidades de éxito del 
producto Cocoa+ en el mercado objetivo. 
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Anexos 
 
 
Consultar documento adjunto: ANEXOS TRABAJO PLAN DE MERCADEO_v3 
(1).xlsx 
 
 
